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RESUMO:

Objetivo: O presente estudo visa analisar os antecedentes e efeitos da Satisfacédo e
Confianca sobre a Intencdo de Recompra.

Método: Pesquisa quantitativa com 481 respondentes.

Resultados: Ficou provado que Informacdo do Produto e Aparéncia do site influenciam
positivamente na Satisfacdo com o Produto, que por sua vez, tem influéncia positiva
sobre Confianca em Terceiros, Confianca no Site e Intencdo de Recompra. Esta Ultima é
influenciada pela Satisfacéo e pela Confianca no site.

Concluséo: As aplicagbes gerenciais do presente estudo referem-se a possibilidade de
compreensao dos fatores que influenciam positivamente a Intencdo de Recompra, que
esta fortemente relacionada com a lealdade e € muito positiva para os varejistas.

Limitagdes: A pesquisa transversal € uma fotografia de um momento no tempo, néao
levando em conta possiveis alteragbes contextuais. As hipéteses foram estabelecidas
sem variaveis controle, o que pode gerar imprecisédo dos resultados. A amostra utilizada,
apesar de numerosa, nao foi probabilistica.
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ABSTRACT:

Objective: The present study aims to analyze the antecedents and effects of Satisfaction
and Confidence on Repurchase Intention.

Method: Quantitative research with 481 respondents.

Results: It has been proven that Product Information and Website Appearance have a
positive influence on Product Satisfaction, which in turn has a positive influence on Trust
in Third Parties, Trust in the Site and Repurchase Intent. The latter is influenced by
Satisfaction and Trust in the site.

Conclusion: The managerial applications of the present study refer to the possibility of
understanding the factors that positively influence the Repurchase Intention, which is
strongly related to loyalty and is very positive for retailers.

Limitations: The cross-sectional survey is a photograph of a moment in time, not taking
into account possible contextual changes. The hypotheses were established without
control variables, which can lead to imprecision of the results. The sample used, although
numerous, was not probabilistic.

Keywords: Satisfaction. Trust. Repurchase intent. E-commerce.

1 INTRODUCAO

O Brasil atingiu, no ano de 2018, o marco de 126 milhdes de usuarios com acesso
a internet, representando 70% da populacdo brasileira (Tic Domicilios, 2018). Assim
COmMO 0 acesso a internet, o comércio eletrénico, entendido neste trabalho como o uso da
internet para fazer negécios, usando tecnologia e sistemas como suporte fundamental
(Nemat, 2011), se expande rapidamente no Brasil, mesmo com as desvantagens
apontadas por Bhattacherjee (2002): como auséncia de proximidade fisica e intimidade
com o cliente, além da falta de conhecimento e confian¢a do consumidor. Em 2019, o e-
commerce brasileiro faturou R$75 bilhGes, representando um crescimento de
aproximadamente 23% em relagdo ao ano anterior (E-commerce Brasil, 2020).

Um mercado bem particular no e-commerce € o de calcados, um produto
considerado de experiéncia e, portanto, de risco, posto que este € um produto que exige
0 Sseu uso para a verificagcdo de certos atributos e requer maior interagdo com o
consumidor (Endo et al., 2012).
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A evolucéo do e-commerce criou um ambiente que favorece as comparacoes entre

precos de lojas distintas, dificultando a ocorréncia da recompra e a tdo almejada retencao
de clientes (Chou & Hsu, 2015).

Para gerar esta intengdo de recompra, autores citam modelos incluindo a
satisfacdo como um dos antecedentes deste constructo (Ling et al.,, 2021; Phama &
Ahammad, 2017), além da confianca (Rohden et al., 2016). Dessa forma conceitos como
confianga, satisfagdo e intencdo de recompra no ambiente online sdo amplamente

estudados, devido a sua importancia nesse contexto.
1.1 SATISFACAO

A satisfagéo pode ser definida, de acordo com Kotler e Keller (2012, p. 134), como
‘o0 sentimento do prazer ou decep¢ao que resulta da comparagao entre o desempenho
(ou resultado) percebido de um produto e as expectativas do comprador”, afetando
diretamente comportamento futuro do consumidor, especialmente em sua intencdo de
recompra e até compras repetitivas (Phama & Ahammadb, 2017). Estes consumidores
formam uma série de expectativas sobre a qualidade do site, o servico oferecido, o
produto e o vendedor antes de iniciar uma compra em meio eletrénico (Li & Zhang, 2002).

Liu et al. (2008) aplicaram um modelo para analisar os antecedentes da satisfacao
geral em compras online. Na primeira etapa da compra, chamada de estagio de busca
por informacdes e avaliacdo de alternativas, a qualidade da informacgéao, o design do
website e a atributos de merchandising (variedade de produtos e preco) possuem um
papel de influéncia na satisfacdo do consumidor.

Ja no segundo estagio, da compra em si, a capacidade de transacado do site, 0
tempo de resposta, a privacidade e mecanismos convenientes de pagamento séo
antecedentes da satisfacdo. Por fim, no estadgio pds-compra, uma entrega rapida e
segura, além do servico ao consumidor possuem um impacto na satisfacdo (Liu et al.,
2008).

A analise da aplicacdo do modelo com consumidores chineses revelou os
seguintes constructos como estatisticamente significantes para influéncia da satisfacéo:

servigo de entrega e capacidade de transacao lideraram o impacto com qualidade da
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mformagao ofere0|da deS|gn da pagina, atributos de merchand|5| (incluido vardade
e preco), seguranca/privacidade, pagamento, servico ao consumidor e design do website
tiveram menor influéncia na satisfacdo, com este Ultimo fator apresentando a menor
significancia estatistica do grupo. Entretanto, quando replicado e adaptado por Chen et
al. (2012), o design do website se mostrou o fator de maior influéncia, seguido pelo
servico de entrega, o pagamento, privacidade, confianca, qualidade da informacéo e por
fim, o preco.

J4 Phama e Ahammadb (2017), analisaram a satisfagdo do consumidor no meio
online dividindo seus antecedentes em relacdo ao momento da jornada de compra. No
estagio de pré-compra esta a busca de informacdes, que € quando os clientes buscam
reduzir seus riscos e criam expectativas sobre o produto. Nao surpreende, portanto, que
sites que oferecem mais informacdo sobre seus produtos, sdo faceis de navegar,
customizaveis e esteticamente apraziveis tenham consumidores mais satisfeitos (Phama
& Ahammadb, 2017).

No estagio do momento de compra, facilidade de checkout e seguranca percebida
sdo influentes na satisfagdo do consumidor. Se em algum momento a transacéo
financeira for atrapalhada, ou o consumidor ndo sentir confianca no processo de
pagamento, é provavel que abandone a compra (Phama & Ahammadb, 2017).

O po6s-compra € uma fase decisiva na satisfacdo do consumidor. Nesta fase sao
avaliadas a capacidade da empresa de entregar o produto em boas condi¢des, no local
e tempo adequados, além da qualidade do produto entregue e possiveis necessidades
do cliente, como troca e devolucdo, que sdo mais complicadas online (Phama &
Ahammadb, 2017).

Experiéncias positivas nos trés estagios fazem com que o consumidor se torne
mais propicio a recompras e a recomendacdes da loja, mas ndo a pagar mais caro pelo
produto (Phama & Ahammadb, 2017).

No modelo de Phama e Ahammadb (2017), o tipo de produto - de experiéncia ou
de informacéo - tem efeito mediador. Isto ocorre porque consumidores de produtos de
experiéncia, como calgados, carecem de mais informacgdes sobre o que estdo comprando
para tomar suas decisdes devido ao grande numero de detalhes que diferenciam um

produto de outro, e a qualidade ndo pode ser avaliada antes da entrega.
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Dessa forma, propfe-se as seguintes hipéteses:

e H1: A informagdo sobre o produto influencia positivamente a satisfacdo do
consumidor.

e H2: A facilidade de uso do site influencia positivamente a satisfacdo do
consumidor.

e H3: A aparéncia do site influencia positivamente a satisfacdo do consumidor.

e H4: A customizacgao do site influencia positivamente a satisfagcdo do consumidor.

e H5: A facilidade de checkout no site influencia positivamente a satisfacdo do
consumidor.

e H6: A garantia de seguranca influencia positivamente a satisfacdo do consumidor.

e H7: O cumprimento do pedido influencia positivamente a satisfagdo do
consumidor.

e H8: A capacidade de resposta influencia positivamente a satisfacdo do
consumidor.

e H9: A facilidade de retornar o pedido influencia positivamente a satisfacdo do

consumidor.
1.2 CONFIANCA

De acordo com Rohden et al (2016), confianca € a crenca do consumidor na
integridade de um prestador de servicos e a expectativa de que ele cumprira o prometido,
atuando como fator redutor do risco e da vulnerabilidade dos relacionamentos,
contribuindo para o sentimento de formacgao de lealdade.

A intangibilidade do meio online oferece mais riscos ao processo de compra, Visto
gue os envolvidos precisam lidar com a incerteza do processo, 0 anonimato da outra
parte, falta de controle e possivel oportunismos (Rohden et al., 2016). O consumidor
considera as trés dimensOes de confiangca: na internet como sistema facilitador da
transacéo, no site fornecedor e nas terceiras partes envolvidas (sistemas de pagamento
e de entrega, por exemplo) antes de fazer sua compra (Rohden et al., 2016).

A confianga na internet € formada pela confianca na habilidade e capacidade

ADMINISTRAGAO DE EMPRESAS EM REVISTA.
- Vol.2, n.32|e-6017| p.136-154 |Abril/Junho 2023.
Esta obra esta licenciado com uma Licenca Creative Commons Atribuicdo-NaoComercial 4.0 Internacional.



http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

ADMINISTRACAO DE

@"h'l‘ EMPRESAS EM REVISTA

unicuritiba

percebldas pelo usuarlo da internet executar as tarefas prpostas bem com na
velocidade, disponibilidade e condicfes estruturais do sistema, de forma que a confianca
no sistema depende da competéncia técnica percebida e nivel de desempenho
percebidos e do entendimento do usuéario das caracteristicas e processos técnicos que
determinam o comportamento do sistema.

A confianca no site esta relacionada com as experiéncias prévias do consumidor
com o vendedor, de acordo com o comportamento do vendedor no ambiente online e a
observacdo do cumprimento de valores, principios e regras comumente aceitas no
ambiente online.

A confianca em terceiros existe porque a maior parte das situacdes de compra
online é mediada por instituicdes intermediarias, tais como bancos, empresas de crédito
e transportadoras. As certificagdes concedidas por terceiros sdo importantes no processo
de criacdo de confianca, pois introduzem a opinido favoravel de um agente tido como
imparcial.

O consumidor online ndo pode inspecionar o que estd comprando, ndo sabe qual
0 destino das informacdes pessoais que forneceu no ato da compra, nem tem uma
garantia de que o produto chegara dentro do prazo esperado. Isso faz com que a
confianca se torne um aspecto necessario a transacao para convencer o consumidor que
a compra é uma boa ideia (Grabner-Krauter & Kaluscha, 2003).

O estudo realizado por Rohden et al. (2016), utilizou as variaveis independentes
usabilidade, previsibilidade (entrega), privacidade, segurancal (violacdo dos dados
bancarios), seguranca2 (marca conhecida no mercado), extensao de mercado, tempo da
altima compra, forma de pagamento, género, escolaridade, renda, horas online por dia e
idade e as variaveis dependentes confianca no site de compra, confianca na internet e
confianga em terceiros. Os resultados indicaram que as variaveis usabilidade,
seguranca2, extensédo de canal e segurancal foram influenciadores significativos da
confianca na internet. A confianca no site foi influenciada pelas variaveis privacidade e
renda, sendo que uma maior renda indicava uma menor tendéncia a confiar no site. E,
por fim, a confianca em terceiros foi influenciada por confianga na internet, segurancaz,
renda e privacidade.

Estes antecedentes, identificados como mais importantes para a Confianga, fazem

ADMINISTRAGAO DE EMPRESAS EM REVISTA.
. Vol.2, n.32|e-6017| p.136-154 |Abril/Junho 2023.
Esta obra esta licenciado com uma Licenca Creative Commons Atribuicdo-NdoComercial 4.0 Internacional.



http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

unicuritiba

K3 A

MM °  ADMINISTRAGAO DE
Sh
l.i}r Nh<

o @

EMPRESAS EM REVISTA_J

_ + :.‘; A7 4 - . t.;:_”,j’/

parte também dos construtos propostos como antecedentes da Satisfacdo, a qual
segundo Garcia (2013), € um antecedente da Confianca.

Assim, propdem-se as seguintes hipoteses:

e H10: A satisfacdo do consumidor influencia positivamente a confianca na internet.
e H11: A satisfacdo do consumidor influencia positivamente a confiangca em um site.
e HI12: A satisfacdo do consumidor influencia positivamente a confianca nas

terceiras partes envolvidas.
1.3 INTENCAO DE RECOMPRA

Chou e Hsu (2015) definem intengéao de recompra online como o reuso do canal
pelo consumidor para comprar de um varejista em especifico, numa relacdo que gera
lucros através de fatores como aumento de visitas ao site, boca-a-boca positivo,
diminuicdo de busca por substitutos (Toufaily et al., 2012). A intencao é o melhor preditor
de comportamento futuro (Ajzen; Fishbein, 2005), e como manter clientes € mais barato
do que conquistar novos (Zhang et al., 2011), a recompra deve ser um alvo de qualquer
empresa, que deve conquistar a lealdade do consumidor enfrentando fatores como as
baixas barreiras de mudanca e facilidade de compara¢do com a concorréncia no mercado
online (Chou & Hsu, 2015).

Dada a importancia da intencdo de recompra para os varejistas, esse tema foi
amplamente estudado e diversos modelos foram propostos, como Chou e Hsu (2015),
Wen et al. (2011), Rose et al. (2012) e Boueri e Ferreira (2016). Apesar de usarem
antecedentes indiretos vastamente diferentes para a intencdo de recompras, em todos
0s modelos Satisfacdo e Confianca séo colocados como variaveis diretas da Intencéo de

Recompra, portanto, sdo propostas as seguintes hipoteses:

e H13: A satisfacdo do consumidor influencia positivamente a intencdo de recompra
em um site.
e H14: A confianca na internet influencia positivamente a intencéo de recompra em

um site.
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o HI15: A confianca no site influencia positivamente a mtenc;ao de recompra em um
site.
e H16: A confianga nas terceiras partes envolvidas influencia positivamente a
intencdo de recompra em um site.
1.4 Modelo proposto
A Figura 1 apresenta o modelo proposto, criado com base na reviséo bibliografica
para verificar as hipoteses anteriormente apresentadas.
Figura 1

Modelo Inicial Proposto

[ Informacao do Produto {IF)

H13(+)

Satisfacao (8)
| Faciidade de Uso (FU)
. - H10 (4) H1Z (+)
| Aparinoia do Site (AS)
Hit |+
[ CustonszacBo do Site (CM) Intencao de
Recompra (IR)
~ S A\
I Fachidade de Checkout (FC)
Confianga no
l Garanta de Sequranca (GS) Site (CS) His 0y
W16 (+)
l Cumpnmento da Pechdo (CP)
Confianga na Confianca em
I Capacidade de Resposta (CR) [ wafle) internet (Cl) Nt (o) Tercelros (CT)

l Facihdade de Retomar (FR) Ha {9

Desta forma, a presente pesquisa se propds a testar o modelo acima com pessoas

que compram calcados online de acordo com o método descrito a seguir.

2 METODOLOGIA

Para testar o modelo proposto na categoria de calcados, uma pesquisa
guantitativa transversal Unica foi aplicada, através de um questionario estruturado

aplicado via internet com uma amostra ndo probabilistica por julgamento.
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Para tal, foram aplicada escalas para cada um dos construtos empregados no
modelo com base na literatura revisada anteriormente e nas operacionalizactes
propostas por Phama e Ahammad (2017), Garcia (2013) e Boueri e Ferreira (2016).

Esses construtos foram medidos através de escalas Likert de 7 pontos, onde 1
representa “discordo totalmente” e 7 “concordo totalmente”. Com o intuito de categorizar
0s respondentes, perguntas sobre idade, género, escolaridade e comportamento de
compra online também foram empregadas.

A amostra foi composta por 481 respondentes validos de todo o Brasil, maiores de
18 anos e que realizaram pelo menos uma compra de calcados online no ultimo ano. Foi
solicitado que o respondente indicasse sua compra mais recente e respondesse as
gquestbes seguintes de acordo com essa experiéncia, conforme feito por Phama e
Ahammad (2017) e Liu et al. (2008) em seus respectivos modelos testados.

Por fim, para analisar os resultados, foi utilizada a técnica de modelagem de
equacdes estruturais através do software R com pacote lavaan. Esse modelo, segundo
Neves (2018), consiste em uma técnica de modelagem estatistica multivariada de caréater
geral, que & amplamente utilizada nas Ciéncias Humanas e Sociais. Este é feito por meio
de andlises estatisticas, sendo a principal a analise fatorial exploratdria e confirmatoria.
Assim, foram realizados testes como multicolinearidade, indice de confiabilidade

composta, variancia média extraida, e measure sampling adequacy (Neves, 2018).

3 RESULTADOS

3.1 PERFIL DA AMOSTRA

Dos 481 respondentes, 82,4% eram do sexo feminino e 17,6% do sexo masculino.
A maior parte dos participantes (87,2%) pertencia a faixa etaria de 18 a 30 anos, seguidos
pelas faixas de 31 a 40 anos e de 51 a 60 anos com 5,4% cada, 41 a 50 anos (1,4%) e
mais de 60 anos (0,6%).

Quanto ao nivel de escolaridade, 52,1% possuiam ensino superior incompleto,
32,2% superior completo e 14,5% ensino médio completo. Apenas 0,4% possuia ensino

médio incompleto, 0,6% ensino fundamental completo e 0,2% ensino fundamental

ADMINISTRAGAO DE EMPRESAS EM REVISTA.
- Vol.2, n.32|e-6017| p.136-154 |Abril/Junho 2023.
Esta obra esta licenciado com uma Licenca Creative Commons Atribuicdo-NaoComercial 4.0 Internacional.



http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

ADMINISTRACAO DE

Qs
Tt _EMPRESAS EM REVISTA

=

unicuritiba

incomplto.
Por fim, quanto a frequéncia de compra de calcados, 23,8% dos respondentes
compraram pela ultima vez ha menos de um més, 37,7% em um periodo de 1 a 3 meses,

20,3% de 4 a 6 meses e 18,2% entre 7 meses e 1 ano.
3.2 ANALISE MULTIVARIADA

Inicialmente, foi analisada a multicolinearidade de todas as variaveis do modelo
elaborado. Os resultados ficaram entre 1,468 e 3,904, o que indica que estavam
moderadamente correlacionadas, porém aceitaveis (Everitt & Skrondal, 2010).

Em seguida rodou-se uma Analise Fatorial Exploratoria (EFA). O método utilizado
foi 0o método de componentes principais, com uma rotacao ortogonal através do Varimax.
Inicialmente foram retiradas as variaveis com MSA abaixo de 0,5, conforme definido por
Corrar et al. (2007). Dessa forma, foram retiradas IP3, FU1, FU2, FU3, GS1, GS2, GS3,
CR3, AP1, AP2, AP3, AP4, AP5, FT1, FT2, FT3, CM2, CM4, CP1, CP2, CP3, CI3, IR3.

Como os fatores Capacidade de Resposta (CR1, CR2), Customizagdao (CM1,
CM3) e Confianca na Internet (CI1 e CI2) ficaram com apenas 2 variaveis cada e com
correlacédo abaixo de 0,70, os fatores foram removidos, conforme Yong e Pearce (2013).
Assim, a analise fatorial exploratdria final resultou no apresentado na Tabela 1 e Figura

2 (com respectivas cargas fatoriais), com KMO = 0,906, considerado excelente por Kaiser

(1974).
Tabela 1
AS IR IP CT S C h2 u2 com
IP1 0.06 0.13 0.80 0.13 0.18 0.17 0.73 0.27 1.30
1P2 0.16 0.11 0.77 0.10 0.17 0.10 0.68 0.32 1.30
IP4 0.12 0.12 0.67 0.14 0.19 0.20 0.57 0.43 1.60

AS1 0.79 0.17 0.09 0.12 0.18 0.16 0.73 0.27 1.40

AS2 0.88 0.07 0.12 0.13 0.10 0.16 0.85 0.15 1.20

AS3 0.81 0.17 0.12 0.08 0.18 0.08 0.74 0.26 1.30
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0.34 0.16 0.21 0.12 0.55 0.08 0.51 0.49 2.40

S2 0.19 0.14 0.26 0.12 0.83 0.10 0.84 0.16 1.50
S3 0.31 0.20 0.23 0.08 0.42 0.41 0.46 0.54 3.30
S4 0.10 0.30 0.20 0.17 0.54 0.33 0.57 0.43 3.00

Cs1 0.15 0.30 0.16 0.28 0.23 0.58 0.62 0.38 2.80

CS2 0.23 0.23 0.18 0.19 0.08 0.52 0.45 0.55 2.50

CS3 0.13 0.25 0.22 0.27 0.13 0.70 0.71 0.29 2.00

CT1 0.08 0.06 0.09 0.73 0.11 0.27 0.64 0.36 1.40

CT2 0.08 0.06 0.09 0.77 0.13 0.11 0.67 0.33 1.30

CT3 0.15 0.13 0.13 0.78 0.06 0.13 0.69 0.31 1.30

IR1 0.08 0.79 0.12 0.18 0.23 0.21 0.77 0.23 1.50

IR2 0.14 081 0.08 0.10 0.15 0.21 0.75 0.25 1.30

IR4 0.25 0.74 0.22 0.13 0.12 0.23 0.75 0.25 1.80
Figura 2

Andlise Fatorial Exploratéria Final
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Para verificar a valldade e a confiabilidade do modelo proposto f0| reallzada na
sequéncia uma Analise Fatorial Confirmatoria (CFA), em que cada variavel foi carregada
exclusivamente para apenas um fator.

No geral, todos os indices de adequacdo sugerem um bom ajuste do modelo.
Todos os indices (x? = 392,072; DF=137; p=0,000; CFI= 0,951, TLI=0,939, RMSEA=
0,062 e SRMR = 0,045) satisfazem o recomendado por Kline (2015) e Hooper et al.
(2008). x% DF = 392,072/137 = 2,862 é considerado um valor bom e aceitavel para
adequacao do modelo por estar entre 2 e 3 (Schermelleh-Engel & Moosbrugger, 2003).
O Z-value apresentou valores em um intervalo entre 14,246 e 25,100. O resultado da
CFA pode ser observado na Figura 3 com as respectivas cargas fatoriais.

Figura 3

Andlise Fatorial Confirmatéria Final
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Apoés isso, com base nas analises fatoriais exploratoria e confirmatoria, o
modelo proposto inicialmente foi revisitado e ajustado de acordo com os resultados
obtidos. Ja foram rejeitadas as hipéteses H2, H4, H5, H6, H7, H8, H9, H10 e H14,
dado que se referem a variaveis que apresentavam MSA abaixo de 0,5 ou a fatores
com menos de 3 itens e correlagédo abaixo de 0,7. O novo modelo pode ser visto na
Figura 4.

Figura 4

Modelo Proposto Revisado
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Para testar as hipéteses propostas com base nas rela¢des causais estruturais, foi
realizada a Modelagem por Equacdes Estruturais (SEM). Todos os indices (x? = 459,658;
DF=144; p=0,000; CFI= 0,940, TLI=0,929, RMSEA= 0,068 e SRMR = 0,057) estédo
proximos aos limites recomendados por Kline (2015) e Hooper et al. (2008). x?/ DF =
459,658/84 = 3,192 esta préximo dos valores considerados aceitaveis para adequacao
do modelo (Schermelleh-Engel & Moosbrugger, 2003). O Z- value apresentou valores em
um intervalo entre 14,025 e 25,105.

Como pode ser observado na Tabela 2, cada fator individualmente e o modelo
como um todo apresentaram variancia meédia extraida (AVE) acima de 0,5 (variando de
0,505 a 0,761) e confiabilidade composta (CR) acima de 0,7 (variando de 0,935 a 0,978),
ambos aceitaveis conforme Hair et al. (2005).

Tabela 2

Variancia Média Extraida e Confiabilidade Composta do Modelo

Fator AVE CR

AS 0.761 0.961
IR 0.739 0.960
IP 0.656 0.935
CT 0.649 0.938
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0.505 0.935
CS 0.576 0.937
Modelo total 0.640 0.978

O impacto positivo da Informagao do Produto (p=0,000 <0,05) e da Aparéncia do
Site (p=0,000 <0,05) na Satisfacdo; o impacto positivo da Satisfacdo na Confianca no
Site (p=0,000 <0,05) e na Confianca em Terceiros (p=0,000 <0,05) e o impacto da
Satisfacdo (p=0,000 <0,05) e da Confianca no Site (p=0,000 <0,05) na Intengédo de
Recompra foram confirmados. Dessa forma, as hipéteses H1, H3, H11, H12, H13 e H15
foram aceitas. Por outro lado, o impacto positivo da Confianga em Terceiros na Intencao
de Recompra (p=0,981 >0,05) ndo € estatisticamente significante, portanto, a hipétese
H16 foi rejeitada.

Tabela 3

Resultado da SEM para o Modelo Proposto

Estimate Std.Err z-value P(>|z])

IR”

CT 0.001 0.060 0.024 0.981
S 0.547 0.155 3.523 0.000
CSs 0.643 0.113 5.661 0.000
CT~

S 0.803 0.084 9.592 0.000
Ccs”

S 0.973 0.074 13.199 0.000
s

AS 0.195 0.024 8.172 0.000
IP 0.393 0.038 10.365 0.000
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Stisfagéo (B=0,547) e Confianca no Site (=0,643) apresenm forte inflia na
Intencédo de Recompra. Por sua vez, Satisfacdo é influenciada principalmente por

Informacdo do Produto ($=0,393) e, com menor forga, por Aparéncia do Site
(B=0,195). Ja Confianc¢a no Site e a Confianga em Terceiros séo fortemente influenciadas

por satisfacdo com, respectivamente, f=0,973 e p=0,803.
5 DISCUSSAO

Primeiramente, o modelo final definido apds a andlise estatistica do questionario
aponta que a aparéncia do site e informacdo do produto influenciam positivamente na
satisfacdo. A satisfagdo, por sua vez, tem influéncia positiva sobre a confianca em
terceiros e no site, sendo este Ultimo 0 mais impactado pelo constructo. Por fim, o modelo
também explica que satisfacdo e confianca no site influenciam positivamente a intencéo
de recompra. Os demais fatores que estavam no modelo inicial, foram descartados apos
a andlise, pois concluiu-se que estes nao influenciavam no modelo.

Os resultados encontrados neste modelo diferem dos de Liu et al. (2008).
Enquanto este ultimo encontra varios fatores influentes consideraveis na satisfacéo, no
presente trabalho a informacdo do produto e a aparéncia do site foram o0s Unicos
preditores de satisfacdo, dois fatores que tinham pouquissima influéncia no trabalho mais
antigo. Tais diferencas talvez se expliquem pela diferenca entre os publicos: Liu et al.
(2008) pesquisaram consumidores chineses como um todo, enquanto o presente trabalho
pesquisou brasileiros que compraram calcados online.

No modelo de Phama e Ahammadb (2017), a comparacdo € mais préoxima.
Embora a aparéncia do site ndo se confirme como preditor de satisfacdo naquele modelo,
como ambos os trabalhos tratam de sapatos, um produto de experiéncia, a satisfacao do
consumidor estava fortemente ligada as informacdes disponiveis a este no site.

De acordo com o modelo testado neste trabalho, portanto, € necessario geu um
site tenha boa aparéncia e forneca o0 maximo de informacdes relevantes para que o
consumidor de calgados obtenha um bom nivel de satisfagéo.

Jé a intencdo de recompra é influenciada positivamente pelos fatores satisfagéo e

confianga no site, sendo mais afetada pelo ultimo. Comparando com os estudos de Chou
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e Hsu (015), Wen et al. (2011), Rose et al. (2012) Boueri e Frra (2016),

ver semelhancas nos resultados encontrados, uma vez que a satisfacdo € um elemento

>
possivel

comum em todos os modelos. A confianca que também esta presente em todos, com
excec¢ado do modelo proposto por Chou e Hsu (2015).

Dentre os diferentes tipos de confianca abordados no modelo, a Unica com real
influéncia é a confianca no site. Dessa forma, o modelo final mostra que, além de ser o
fator mais importante para a intencéo de recompra, a confianga no site em si se sobressai
em relacdo a confiangas em terceiros, como transportadoras, e na propria internet.

Desta forma, para que o site tenha maior incidéncia de recompra, a melhor deciséao
€ investir em elementos que aumentem a satisfacdo do cliente por meio da informacao
sobre o produto e na aparéncia do site e, também, em acdes que aumentem a confianca
no site, mantendo os interesses do consumidor em mente e cumprindo as promessas e
compromissos comunicados.

Concluindo, as diferencas encontradas entre os modelos revisados anteriormente
e estes evidenciam a peculiaridade do mercado brasileiro de calgados, que tem como
grande importancia a experiéncia, pois exige 0 seu uso para a verificagdo de certos
atributos, como tamanho e conforto, e requer maior interacdo com o consumidor (Endo
et al., 2012).

6 CONCLUSAO

Os construtos Satisfacdo, Confianca e Intencdo de Recompra sao de suma
importancia para o sucesso de um negécio de varejo online (Chou & Hsu, 2015). Dessa
forma, o presente estudo, além de contribuir para a area antropologica do comportamento
do consumidor pelo estudo destes, traz conclusdes Uteis para companhias que atuam
nessa area e visam fidelizar seu consumidor, aumentando a frequéncia de compra
(Toufally et al., 2013).

Os resultados do estudo confirmam a influéncia positiva de Informacéo do Produto
e Aparéncia do Site sobre a Satisfacao, rejeitando as outras 7 hipoteses de antecedentes

do construto. A Satisfagdo ainda foi confirmada como antecedente da Confianca em
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Tercelros e Conflanga no Site, enquanto a uItlma foi, Juntamente com a Sausfagao

confirmada como antecedente da Intencdo de Recompra, diferentemente da Confianca
na Internet e em Terceiros, que foram hipéteses rejeitadas. Assim, o problema de
pesquisa é respondido com uma influéncia positiva da Satisfacdo e da Confianga no Site
sobre a Intencédo de Recompra.

No geral, os resultados obtidos diferem fortemente dos estudos prévios
analisados, tendo 10 das 16 hipoteses elaboradas a partir deles rejeitadas. Essa
diferenca nos resultados aponta tanto para particularidades do setor de calcados
especificamente, que é um setor de produtos de experiéncia que requerem 0 USO para
verificacdo de determinados atributos, quanto para possiveis diferencas culturais, tendo
em vista que as pesquisas estudadas foram realizadas na China e Reino Unido, locais
com culturas muito diferentes do Brasil.

As aplicacdes gerenciais do presente estudo referem-se a possibilidade de
compreensao dos fatores que influenciam positivamente a Intencdo de Recompra, que
esta fortemente relacionada com a lealdade (Zhang et al., 2011) e € muito positiva para
os varejistas (Toufaily et al., 2013). Assim, a partir deste estudo, companhias de varejo
de calcados online podem tomar acfGes que impactem positivamente tais fatores,
aumentando a intencéo de recompra e, consequentemente, gerando maior lucratividade,
aumento da frequéncia de visitas ao site, diminuicdo na busca por substitutos, entre
outros beneficios (Toufalily et al., 2013).

Por fim, as limitacBes deste estudo referem-se a 3 aspectos: o primeiro € o fato de
uma pesquisa de corte transversal impossibilitar a avaliacdo de possiveis alteracdes nos
resultados com o passar do tempo. Além disso, o fato das hipbteses terem sido
estabelecidas sem variaveis de controle pode gerar uma imprecisao nos resultados, dado
gue nao considera variagbes causadas por diferentes aspectos. Finalmente, o uso de
uma amostra ndo probabilistica € outro fator que pode ter interferido no resultado da
pesquisa, mesmo que tenha sido realizada com uma amostra grande, com um numero

de respondentes aproximadamente 10 vezes maior que o de questdes.
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